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RESUMO 
 
Os consumidores virtuais quando procuram informações sobre um produto de seu 
interesse preferem confiar em recomendações feitas por outros consumidores do que em 
uma recomendação feita pela própria loja. No comércio electrónico, os consumidores 
podem estar em toda parte do planeta e para que eles possam trocar suas experiências de 
compra em determinada loja virtual, podem recorrer aos sistemas de recomendação de 
produtos. O que é consideravelmente importante para eles. Isto também encurta o tempo 
gasto na procura e facilita no seu processo de decisão de compra. Mas somente um 
sistema de recomendação “web 2.0” de produtos satisfaz esta necessidade. 
Isto é o que, primeiramente, o presente estudo fez constatar. E não só: recorrendo 
originalmente aos próprios utilizadores dos sistemas de recomendação de produtos 
através de um questionário disponibilizado na internet, também fez tomar conhecimento 
de que quando estas recomendações apresentam, para além de comentários em texto e 
notas de classificação, imagens e vídeos do produto adquirido pelos antigos 
consumidores torna a recomendação ainda mais confiável e melhora o processo de 
decisão de compra. 
Porém, o que esta investigação também veio constatar, é que este recurso ainda 
não é muito utilizado pela indústria de comércio electrónico. Mas o que os gestores de 
uma loja virtual precisarão interiorizar é que o conceito de recomendação “web 2.0”, 
aliado à exposição de imagens e vídeos, de forma a melhor elucidar o produto 
anunciado, acaba por influenciar substancialmente na tomada de decisão de compra, 
convertendo ainda mais os navegadores em consumidores. 
 
Palavras-Chave: Sistemas de Recomendação Web 2.0, Sistemas de Recomendação de 
produtos, Avaliação de Utilizador, Comércio Electrónico, Exposição de Imagens e 
Vídeos. 
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ABSTRACT 
 
The virtual consumers when seeking information about a product of own interests 
prefer to trust recommendations from other consumers than on a recommendation made 
by the store. In e-commerce consumers may be everywhere on the planet and so they 
can exchange their shopping experiences at some shop, may resort to product 
recommendation systems. What is pretty important to them. This also shortens the time 
spent searching and facilitates the process of their buying decision. But only a 
recommendation products system "web 2.0" meets this need. 
This is what, first, this study did find. Not only that, originally using the users own 
systems for product recommendation abeam of a questionnaire available on the 
internet, also made aware that when these recommendations have, in addition to text 
comments and ratings notes, images and videos of the product acquired by former 
consumers makes the recommendation even more reliable and improves the process of 
purchase decision. 
However, this research also came to note is that this feature is not yet widely used 
by the industry of electronic commerce. But what an online store managers need to 
internalize is that the concept of web 2.0 recommendation, coupled with the exposure of 
images and videos, in order to better elucidate the advertised product, has an impact 
substantially in making purchasing decision, making further browsers into buyers. 
 
Keywords: Web 2.0 Recommendation Systems, Products Recommendations Systems, 
Evaluation User, Electronic Commerce, Images and Videos Expositions. 
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GLOSSÁRIO 
 
TERMOS = SIGNIFICADOS 
 
WEB = Assim como o “W3”, É um termo reduzido ou abreviação que representa o 
“WWW”, que em inglês significa World Wide Web. Ou seja, Rede de Alcance 
Mundial. 
 
WEB 2.0 = É a transição de uma web em que os utilizadores eram passivos e passaram 
a ter poder de participação através da geração de opiniões, de comentários e de 
conteúdo. 
 
SISTEMAS DE RECOMENDAÇÃO = Um sistema que combina várias técnicas 
computacionais para selecionar itens personalizados com base nos interesses dos 
usuários e conforme o contexto no qual estão inseridos. 
 
UTILIZADORES = No presente trabalho refere-se à pessoas que fazem uso dos 
sistemas de recomendação. Tanto quem gera recomendações no sistema quanto as que 
recorrem aos sistemas. 
 
AVALIAÇÃO DE UTILIZADORES = Estratégia de recomendação de produtos onde 
os utilizadores avaliam os produtos comercializados pela loja virtual. 
 
CONSUMIDORES ONLINE = Consumidores de lojas virtuais. 
 
COMÉRCIO ELECTRÓNICO = Termo usado no presente trabalho para referir-se a 
loja virtual. 
 
LOJA VIRTUAL = Página ou conjunto de páginas disponibilizada na internet com o 
propósito de comercializar produtos. 
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ESCALA DE LIKERT = Tipo de escala de respostas psicométricas usada 
habitualmente em questionários. Leva o nome do seu autor. 
 
EMAIL = Do termo original “Electronic mail” em inglês que significa correio 
electrónico. 
 
LINK = Também conhecido por “hiperlink” do termo original em inglês quer dizer 
“Ligação” ou hiperligação. É uma referência num documento em hipertexto a outro 
documento. 
 
SITE = Ou “Web Site” do termo original em inglês que significa sítio eletrônico. É um 
conjunto de páginas da web. 
 
COMPRA ONLINE = Transação eletrônica de alguma aquisição realizada em páginas 
da web. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
Enquanto numa loja física há a presença de um vendedor com competências para 
desempenhar um papel tanto de convencer o consumidor a comprar um determinado 
produto quanto o de recomendar, na loja virtual não. Assim, Felipe Morais (2012) 
afirma que é neste momento que está ganhando força a estratégia de vendas dentro de 
um site. Os sistemas de recomendação de produtos é uma poderosa ferramenta para 
converter em vendas uma simples navegação no site. 
Uma das estratégias mais utilizadas em sistemas de recomendação são as 
“Avaliações dos Utilizadores” (Reategui e Cazella 2005). Neste formato, o usuário 
apresenta uma opinião sobre um item adquirido, sendo este um mecanismo muito útil 
para apresentar a outros utilizadores sobre a real qualidade e utilidade do tal produto 
avaliado. 
Contudo, as opiniões dos utilizadores geralmente são apresentadas em formato de 
uma escala de até 5 pontos e, em algumas vezes, também em formato de texto. O que 
muitas vezes podem não estar descritos aspectos que motivem os outros utilizadores à 
compra. A falta de utilização de uma plataforma diferente das que vêm sendo adoptada 
para este tipo de recomendação, que permita que os utilizadores exponham imagens 
suas com os produtos adquiridos, é também verificado. 
Porém, já existem sites de comércio electrónico em que expõem vídeos e imagens 
de utilizadores a usarem os produtos por eles adquiridos como forma de recomendação. 
Mas que ainda não é habitualmente utilizado por grande parte das lojas virtuais. Esta 
nova forma de recomendar artigos que expõem vídeos ou imagens dos produtos 
adquiridos pode ser importante para assegurar a confiança dos futuros consumidores da 
loja virtual e que ainda elucidam melhor o artigo que os novos consumidores pretendem 
adquirir. 
A presente investigação desenrola-se com o tema acerca de sistemas “web 2.0”, 
cujo título está especificado em um dos tipos existentes destes sistemas, pois há 
diversos sistemas “web 2.0” diferentes, cada um com sua função específica. No capítulo 
seguinte, está uma explanação do presente tema para que o mesmo venha a ser 
conhecido e entendido sua tarefa e importância, para então haver um melhor 
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entendimento sobre o título desta dissertação e, consequentemente a que se refere este 
estudo, a avaliação de um tipo específico de sistema de recomendação “web 2.0”: o 
sistema de recomendação de produtos das lojas virtuais. 
 Pode ser contemplado de que a explanação está de forma faseada no capítulo 
seguinte para melhor elucidar e facilitar a absorção do conceito abordado neste trabalho, 
iniciando sobre o conceito da “Web 2.0”, passando pelo conceito de sistemas web 2.0, 
os sistemas de recomendação de produtos, suas estratégias mais utilizadas e a 
pertinência dos sistemas “web 2.0” de produtos, dando um enfoque na estratégia mais 
utilizada (Reategui e Cazella 2005): “Avaliação de Utilizador” e sua devida 
conceituação, até uma explicação da importância em avaliar a perspectiva dos 
utilizadores destes sistemas. 
Assim, a intenção deste estudo foi abordar a estratégia mais utilizada em 
recomendação de produtos, que é a “avaliação de utilizador” e avaliar o próprio sistema 
de recomendação de produto com os próprios utilizadores, dando uma posição sobre 
como eles veem este sistema, ao mesmo passo que é apresentado um formato emergente 
que vem sendo adotado em algumas lojas virtuais, também o avaliando perante os 
utilizadores. 
Os objetivos de investigação giram em torno desta problemática e os mesmos 
estão evidenciados no capítulo da metodologia, assim como o método que foi definido 
pra recorrer a estes utilizadores, obtendo os dados necessários às respostas das questões 
de investigação. 
No capítulo das Análises dos Dados estão duas análises executadas para sobre 
estes dados. Uma dando luz às respostas para as questões impostas nesta investigação e 
outra que descobre um fator associado a questão mais pertinente do estudo realizado. A 
qual também trouxe uma visão importante a ser tida em conta pela indústria do 
comércio electrónico. 
O que vem a ser apresentado no capítulo posterior e por fim, é a conclusão de 
todo este esforço aqui dedicado, explicitando os principais contributos, as limitações e 
os trabalhos futuros relacionados. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 
 
2.1 “Os conceitos de sistemas web 2.0 e a importância em recorrer 
aos utilizadores dos sistemas de recomendação de produtos” 
 
2.1.1 “WEB 2.0” 
Este termo foi usado pela primeira vez numa conferência de brainstorming entre 
Tim O´Reilly e a MediaLive International no início de 2004 (Cannon 2006). Desde a 
conferência de 2004, este termo é muito debatido em busca de uma definição única. No 
entanto, “‘Web 2.0’ é um conceito muito abrangente, que engloba diversas áreas, desde 
a arquitectura de um sistema Web a um novo modelo de negócios, combinando 
tecnologia e tendências sociais em uma nova forma de aplicativos... envolve também 
idéias revolucionárias com conteúdo gerado pelo utilizador e inteligência coletiva.” 
(Mastop 2011) 
É a transição de uma web em que os utilizadores eram passivos e passaram a ter 
poder de participação através da geração de opiniões, de comentários e de conteúdo. O 
que veio a ser percebida sua importância principalmente pelo primeiro grupo que criou 
o termo. 
A palavra de ordem na “web 2.0” é a colaboração. Entre outras, a regra mais 
importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem 
melhores quanto mais são usados pelas pessoas, aproveitando a inteligência colectiva. 
 
2.1.2 SISTEMAS “WEB 2.0” 
“O que se tornou popular na “Web 2.0” são sistemas que tornam fácil o 
compartilhamento de informações, em que o usuário é incentivado a participar, criando 
e compartilhando conteúdo”. (Mastop 2011) 
 “Sistemas da ‘Web 2.0’ têm sido criados, predominantemente, de acordo com 
práticas de projeto centrado no utilizador (UCD), a fim de atender às necessidades e 
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exigências dos utilizadores”. (Schobesberger 2009) “Os utilizadores passam a interagir 
com os aplicativos de forma participativa”. (Gonçalves e Junior, s.d.) O mesmo autor 
cita O’Reilly (2005) para afirmar que quanto mais uma aplicação atende aos conceitos 
apresentados mais ela pode ser dita como uma aplicação “web 2.0”. É como um sistema 
solar, as aplicações que atende a maioria destes conceitos estão mais próximas do termo 
“Web 2.0” que outras que atendem menos. 
“As tecnologias da web como blogs, fóruns, wikis, redes sociais e mídias sociais 
criam conexões reais com oportunidades ilimitadas para compartilhamento de 
conhecimento e inteligência coletiva”. (Cannon 2006) Neste conceito, para além de 
poderem criar conteúdo, os utilizadores podem ser incentivados a compartilhar 
informações e opiniões reais de suas experiências de compra. Estas experiências 
tornam-se recomendações a outros utilizadores. 
 
2.1.3 AVALIAÇÃO DA PERSPECTIVA DOS UTILIZADORES 
“Uma avaliação feita pelos utilizadores fornece aos administradores uma visão 
clara da opinião de seus usuários: sobre os seus serviços, a forma como são oferecidos, 
o nível geral de satisfação, dá informações sobre as suas necessidades e se estão sendo 
devidamente atendidas e dá-lhes ideias sobre quais novas tecnologias e recursos devem 
ser adicionados, ajudando-os a melhorar os seus sistemas ou serviço prestado”. 
(Schobesberger 2009) 
Schafer et al. (1999) afirmam que “tanto as notas geradas por consumidores 
quanto os textos apresentados por consumidores de determinado produto podem 
facilitar na conversão dos navegadores em consumidores”. Incorporar novas técnicas 
visuais de opinião de consumidores em formato de imagem e vídeo pode potencializar 
esta taxa de conversão. 
Conhecer a perspectiva dos utilizadores que recomendam produtos ou de 
utilizadores que veem as opiniões de outros, torna-se numa importante ferramenta para 
novas estratégias de exposição de recomendação de produtos. 
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2.2 “Um panorama dos sistemas de recomendação de produtos e 
da atual estratégia de avaliação de utilizadores.” 
 
2.2.1 SISTEMAS DE RECOMENDAÇÃO DE PRODUTOS 
Segundo Silmara Mendez (s.d.), “estudos têm mostrado que os consumidores não 
se empenham em buscas excessivas de informações, por considerarem que o custo do 
tempo despendido é maior do que os benefícios obtidos com informações adicionais”. 
Ao incorporar as recomendações dos próprios consumidores aos produtos expostos no 
site, a empresa encurta este custo de tempo em busca de informações para os novos 
consumidores. Pois para além da apresentação e outras especificações do produto outras 
informações devem ser contidas na página da descrição do produto exposto no site. 
Estas informações podem ser caracterizadas como as avaliações de antigos 
consumidores da loja virtual sobre determinado produto e consequentemente, tornam-se 
filtros auxiliando no processo de decisão de compra. 
Tendo em vista a preocupação apontada por Fábio Bresseler (2004), sobre o 
aumento das transações de comércio electrónico ocorridas em todo mundo, faz sentido 
em que a recomendação feita por utilizadores de determinados produtos ou serviços 
transpassa confiança e credibilidade aos futuros utilizadores do mesmo produto 
adquirido pelo primeiro. Isto como uma maneira de minimizar o problema de indivíduos 
que possuem pouca ou nenhuma experiência pessoal para realizar escolhas entre as 
várias alternativas. 
Do mesmo modo, Reategui e Cazella (2005) citam Maes e Shardanand (1995) 
para afirmar que geralmente as pessoas confiam nas recomendações que são passadas 
por outras pessoas. Philip Kotler et al. (2011) resumem em outras palavras este mesmo 
princípio quando afirmam que atualmente, a confiança existe mais em relações 
horizontais do que em relações verticais. Ou seja, os consumidores acreditam mais uns 
nos outros do que nas empresas. E ainda, Chris Anderson (2007) reforça esta ideia ao 
dizer que as pessoas como filtro da internet são mais eficazes e eficientes no auxílio à 
busca por determinados produtos. 
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Torna-se importante para esta investigação o conhecimento sobre o conceito 
desenvolvido por Shardanand e Maes (1995) sobre a filtragem colaborativa como sendo 
recomendações de usuários por avaliar determinada compra de acordo com preferências 
iguais, tornando as recomendações mais reais. Desta forma se pressupõe a colaboração 
na web para recomendar produtos. 
Segundo Reategui e Cazella (2005), os websites de comércio electrónico são 
atualmente o maior foco de utilização dos sistemas de recomendação. Também 
apresentam um estudo onde descrevem as técnicas e estratégias de recomendações mais 
utilizadas, trazendo exemplos de utilização destes, tanto no meio acadêmico quanto na 
indústria. Estes autores expõem as cinco diferentes estratégias mais utilizadas para 
personalizar ofertas para um utilizador como sendo: 
1) Lista de Recomendação: Trata-se de expor uma lista de itens 
organizados por tipos de interesses. 
 
Figura 1 Recomendação em forma de lista. Fonte: Lightinthebox.com 
 
2) Avaliações de Utilizador: É a exposição do comentário de um utilizador 
sobre a experiência de compra de um determinado produto. Geralmente 
apresentam-se em forma de ícones, dispostos numa escala de 0 a 5. 
 
Figura 22 Recomendação em forma de avaliação de utilizador. Fonte: Lightinthebox.com 
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3) Suas Recomendações: É uma secção de um utilizador onde apresenta 
suas preferências, a semelhança de um perfil de utilizador. Outro 
utilizador pode aceder à esta espécie de “perfil”. 
 
 
Figura 3 Recomendação baseado em outro perfil de utilizador. Fonte: Dealextreme.com 
 
4) Utilizadores que interessam-se por “X” também interessam-se por 
“Y”: É exposto uma associação entre um utilizador que comprou um 
determinado item também comprou um outro determinado item. 
 
 
Figura 4  Recomendação associada por interesses entre utilizadores. Fonte: Lightinthebox.com 
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5) Associação por Conteúdo: É quando se é exposto que determinados 
itens foram adquiridos em conjunto. 
 
Figura 5 Recomendação por associação de ítens. Fonte: Lightinthebox.com 
 
Destas estratégias apresentadas, a mais utilizada em sites de comércio electrónico, 
são as “Avaliações de utilizadores”, (Reategui e Cazella 2005) oferecendo aos clientes 
recomendações baseadas directamente nos comentários de texto dos outros clientes 
(Schafer et al. 1999): 
 
Figura 6 Avaliação de Utilizador com comentários em texto. Fonte: Lightinthebox.com 
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2.2.2 A RECOMENDAÇÃO NO FORMATO DE “AVALIAÇÃO DE 
UTILIZADORES” 
 
Uma estratégia apresentada que se assemelha a de “Avaliação de Utilizadores” 
proposto por Reategui e Cazella (2005) é a técnica chamada de “Customização” por 
Barcellos et al. (2007) citando Garofalakis et al. (1999), ao dizerem que a customização 
é feita manualmente pelo utilizador, que escolhe a maneira como a informação será 
apresentada. Na customização o utilizador possui total controle do site. 
Barcellos et al. (2007) apresentam também as recomendações quanto sua 
visualização, identificando níveis de recomendação, citando Schafer et al. (1999) em 
que expõe três níveis. Dentre os quais, o que mais se adéqua ao nível do que vem a ser 
propor neste trabalho é o do nível chamado de “Não-recomendação”, ou como este 
segundo autor o chama originalmente de “Recomendação Não Personalizada”. Ou seja, 
as recomendações são iguais para todos os utilizadores. Porém, pelo facto de ser 
estrategicamente de “Customização”, seguindo a ideia de Garofalakis et al. (1999), o 
utilizador irá apresentar sua recomendação na página do produto adquirido e será vista 
durante a navegação pelo próximo utilizador. 
Outra expressão encontrada, referente ao formato de recomendação em que 
também se assemelha à estratégia de “Avaliação de Utilizador” (Reategui e Cazella 
2005) proposta para esta investigação, foi apresentada por Schafer et al. (1999) como 
“Customer Comments”, ou comentários de utilizador. Segundo o autor, neste formato os 
consumidores recebem recomendações de texto feitas por outros utilizadores, localizado 
na página do produto e que contém uma classificação seguida de texto. O mesmo autor 
aborda no mesmo trabalho, as atribuições de notas dadas pelos consumidores, 
acompanhando a classificação em texto. Num outro trabalho de Schafer et al. (s.d.) os 
autores consideram este tipo de sistema como não sendo totalmente automático, 
diferenciando das demais técnicas de recomendação, que é quando o utilizador 
classifica de forma explícita um produto numa ação de recomendar o tal produto. 
Esta tecnologia é mais utilizada nas interfaces dos sites “eBay.com” e 
“Amazon.com” em sua navegação orgânica, segundo Schafer et al. (s.d.). 
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A perspectiva dos utilizadores dá uma noção de que rumo as ações estratégicas 
sobre recomendar produtos na web devem seguir. Assim, trata-se da opinião real dos 
utilizadores. O que sugere uma avaliação deste sistema colaborativo, o que por sua vez é 
um sistema “web 2.0”. 
Os resultados desta investigação poderão ser úteis em investigações futuras no 
âmbito do comércio electrónico no que toca a estratégia mais utilizada em 
recomendações de produtos: A “Avaliação dos Utilizadores” (Reategui e Cazella 2005). 
Assim, e de uma forma geral, a avaliação de sistemas “web 2.0” com os utilizadores, se 
tratando de um tema de investigação no âmbito do comércio eletrônico, contribui para 
que alarguemos o conhecimento nesta área e, consequentemente, traga novas 
perspectivas de teoria úteis à investigação científica. 
 
2.2.3 A RECOMENDAÇÃO COM EXPOSIÇÃO DE IMAGENS E VÍDEOS 
 
Para Toni e Schuler (2007), um dos principais instrumentos do pensamento 
humano são as imagens mentais, através das quais se representa o mundo, para poder 
refletir sobre os seus objetos, mesmo que eles não estejam presentes. As imagens 
constituem um dos materiais intelectuais mais importantes do homem, sendo capazes de 
influenciar e direcionar o seu comportamento. Assim, completa os autores: “a imagem 
que o consumidor tem de um produto influencia fortemente sua decisão de compra. É 
através dessa imagem que ele vai pensar no produto, durante seu processo de decisão”. 
Esta imagem de produto que a mente do consumidor irá gerar, será resultado das 
impressões que o consumidor recebe de muitas fontes (Dobni e Zinkhan 1990; Stern et 
al. 2001, citados por Toni e Schuler 2007).  
Mas estas imagens são mentais. Uma destas fontes advém dos comentários dos 
outros consumidores sobre determinado produto exposto em uma das páginas da loja 
virtual. Estes comentários são palavras e estas têm o poder de evocar também 
sentimentos nos leitores. Porém, se incorporar imagens reais dos produtos nos 
comentários, torna o processo de imaginação ou elucidação mais rápido. 
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As imagens dos produtos adquiridos, expostas pelos utilizadores em suas 
avaliações, dão uma impressão importante para que os novos consumidores criem uma 
posição mental o mais próximo do real para aquele determinado produto visto numa loja 
virtual. Numa forma de aproximar o abstrato ao tangível nesta barreira imposta pela 
compra virtual, através das exposições das imagens e vídeos. Além de que, Felipe 
Morais (2012) argumenta, com base em estudos, que vídeos sobre o produto e sua 
utilização aumentam em 30% as vendas. 
O que vem sendo adotado nas lojas virtuais como “eBay.com” e “Amazon.com”, 
como recomendação através da avaliação dos utilizadores, é a avaliação dos 
consumidores sobre determinado produto adquirido com um comentário de texto e 
classificação de pontuação numa “escala de Likert”. Mas outros como 
“Dealextreme.com” e “Lightinthebox.com” permitem ainda a anexação de imagens do 
respectivo produto adquirido: 
 
 
Figura 7 Recomendação com exposição de imagens. Fonte: Lightinthebox.com 
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Após o utilizador ler o comentário, pode clicar nas imagens postadas pelo antigo 
utilizador para vê-las ampliadas: 
 
 
Figura 8 Visualização ampliada das imagens da recomendação. Fonte: Lightinthebox.com 
 
O utilizador pode visualizar todas as imagens postadas pelo antigo utilizador, 
auxiliando a elucidar o produto em interesse. 
Outras lojas virtuais permitem ainda que seus consumidores disponibilizem, para 
além de imagens, vídeos dos produtos adquiridos como forma de recomendação a novos 
consumidores na página de descrição do produto: 
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Figura 9 Recomendação com exposição de imagens. Fonte: Dealextreme.com 
 
Após o clique nas imagens que correspondem ao vídeo na página do produto em 
descrição, o utilizador irá para uma página exclusiva da loja virtual para que possa ver 
com clareza a reprodução do respectivo vídeo: 
 
Figura 10 Visualização do vídeo exposto na recomendação. Fonte: Dealextreme.com 
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Schafer et al. (s.d.) avaliam as oportunidades no comércio eletrónico face aos 
sistemas de recomendação e afirmam que “os sistemas de recomendação atuais apenas 
usam um pequeno subconjunto da informação disponível sobre o consumidor ao criar as 
recomendações”. Esta exposição de vídeos sobre o produto permite demonstrar que tipo 
de produto se trata e sua utilidade, assim como melhor pode fazer identificar que o 
respectivo produto é semelhante a outro que tinha sido procurado anteriormente ou 
muitas outras coisas. 
O que está em causa nesta investigação, como pode ser notado no capítulo da 
metodologia, é como se é visto, por parte dos utilizadores, a atual estratégia de 
recomendação adotada nos sites de comércio electrónico. Ao mesmo passo que 
incidindo sobre o formato onde são apresentados os comentários dos utilizadores 
através de texto exibidos na página do produto adquirido, faz-se um levantamento com 
os próprios utilizadores sobre a influência da avaliação com a exposição de imagens e 
vídeos no seu processo de escolha durante uma pesquisa de compra no site. 
 
2.3 “A Pertinência Da Recomendação ‘Web 2.0’” 
 
2.3.1 CARACTERIZAÇÃO 
 
Deve ficar claro, antes de tudo, que embora os sistemas de recomendação de 
produtos existentes e adotados nos sites de comércio eletrônico trabalham de uma 
maneira em que é preciso haver uma determinação de hábitos de consumo de pessoas 
através de dados, para então criar recomendações para novos consumidores, não são 
todos os sistemas de recomendação que podem ser caracterizados como sendo 
puramente “web 2.0”. Pois muitos deles são executados com o uso de softwares 
específicos e de forma automática, baseados na navegação e/ou consumo dos 
utilizadores. 
Para que seja considerado um sistema “web 2.0”, é necessário que o sistema de 
recomendação seja manipulado por utilizadores e, no caso, por consumidores em lojas 
virtuais. Uma maneira em que os utilizadores deste sistema possam manipular estas 
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recomendações é quando estes criam o conteúdo a ser exibido para os novos 
consumidores. Este conteúdo é exatamente a sua avaliação sobre determinado produto 
e/ou os processos associados a este, com a venda em si, que tem como agente o 
vendedor ou a loja virtual, passando pela entrega no domicílio o que tem como agente 
as empresas ou pessoas responsáveis pela entrega, e muitos outros. Esta atividade é a 
recomendação feita por consumidores para consumidores no meio digital, o que está de 
acordo com o conceito de “web 2.0”, segundo a literatura. 
Portanto, um sistema “web 2.0” de recomendação de produtos precisa permitir a 
manipulação do conteúdo (recomendação) por parte dos consumidores/utilizadores. O 
formato de recomendação “Avaliação de Utilizador” apresenta melhor esta 
característica devidamente pelas recomendações serem postadas na página do produto 
adquirido pelos próprios consumidores. Estas avaliações, por sua vez, são vistas pelos 
novos consumidores da loja virtual, o que se torna uma recomendação. 
Por esta explicação dada nos três parágrafos anteriores, pode-se ter uma melhor 
noção do que se trata a presente pesquisa, conceituando e justificando o foco da 
investigação incidir-se sobre a recomendação de produtos com exposição de imagens e 
vídeos em lojas virtuais com o tema sobre os sistemas “web 2.0”. 
 
2.3.2 ENVOLVIMENTO 
 
Desde o início da História quando o homem sentiu a necessidade de se comunicar 
quando vivida em sociedade tinham como um dos motivos expressar sua cultura e 
sentimentos (Fóton Drops 2008). Até os dias de hoje, somente através da comunicação 
os homens conseguem trocar ideias e experiências. É então necessidade primária que as 
pessoas gostem de expor suas ideias sobre as coisas que os tocam. Do mesmo modo que 
hoje em dia, os consumidores gostam de contar suas experiências de compra, ainda que 
incentivados pelas próprias empresas virtuais. 
É uma forma de dar valor ao seu “eu consumidor”. Estes encontram esta 
possibilidade quando podem avaliar determinado produto ou vendedor numa loja 
virtual. As empresas virtuais, ao disponibilizar esta avaliação acabam por criar um 
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vínculo com seus consumidores, fazendo com que ele volte a consumir ao mesmo passo 
que torna a relação entre consumidor e vendedor cada vez mais confiante, segura e 
duradoura. 
Enquanto as outras estratégias de recomendação trabalham reconhecendo padrões 
de consumo ou de navegação dos utilizadores e as recomendações são geradas através 
de um processo de inteligência artificial, o que requer um programa de computador, a 
estratégia de recomendação no formato “Avaliação de Utilizadores” requer apenas a 
participação dos utilizadores. 
Estas participações permitem a discussão dos consumidores sobre os seus 
produtos abertamente. Os gestores da loja virtual podem verificar, nos comentários 
(avaliações), os desejos e necessidades dos seus clientes e se os mesmos foram 
satisfeitos. Isto é algo muito próximo ao que se pode chamar de uma “sutil ouvidoria 
aberta” quando a avaliação toca aspectos de insatisfação para o consumidor, ao mesmo 
passo que esta recomendação torna-se numa publicidade gratuita quando a avaliação é 
positiva. Sendo, portanto, uma “faca de dois gumes”: Se por um lado estas 
recomendações podem ser uma publicidade gratuita, podem ser uma poderosa arma 
contra a própria loja virtual. 
Daí surge a importância de rever os conceitos adotados no planejamento do 
negócio online a fim de melhorar os serviços prestados. Pois, em média, um cliente 
satisfeito conta para três pessoas a experiência positiva com um produto, enquanto um 
cliente insatisfeito conta para onze sua experiência negativa (Aguiar 2010) . Contudo, 
explicam Kotler e Keller (2006, p. 413) que os clientes que tem seus problemas 
resolvidos de forma satisfatória, tornam-se mais fiéis à empresa do que aqueles que 
nunca ficaram insatisfeitos. Além do que a maioria dos clientes insatisfeitos não 
reclama e as empresas nunca ficam sabendo que perderam estes clientes, segundo um 
estudo da “White House Office of Costumers Affairs” realizado nos Estados Unidos, 
presente no estudo de Denton (1990), citado por Aguiar (2010). Um dos motivos para 
não reclamarem é de que não sabem onde ou a quem reclamar. 
Permitir a avaliação dos consumidores sobre seus produtos, as lojas virtuais 
adquirem mais vantagem competitiva e melhor entregam valor ao cliente. O que 
fortalece o relacionamento com o cliente como uma alternativa para obter um 
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desempenho superior aos dos concorrentes, explica Aguiar (2010). E é muito propenso 
de se obter este tipo de informação dos consumidores a partir destas avaliações. 
 
2.3.3 PROSPECÇÃO 
 
Bruno Mello (2012) escreveu um artigo para o site da revista Exame citando as 
palavras do articulista de jornais de negócios Bryan Eisenberg, sobre o consumidor do 
futuro. Segundo o articulista e escritor, “as pessoas estão tendo cada vez menos tempo 
para sair às compras e as experiências nas lojas tradicionais não são mais atrativas”... E 
“elas terão uma experiência de compra melhor em casa” com a existência de novos 
dispositivos que permitirão melhor estas experiências de compra. 
Acompanhando a evolução das experiências de compra, poderá estar também as 
recomendações dos consumidores. “No futuro, os sistemas de recomendação serão 
utilizados por grupos cujo objetivo é dar suporte aos consumidores” (Schafer et al. s.d.). 
E estas recomendações tenderão a ser efêmeras, totalmente automáticas para minimizar 
os esforços dos consumidores em suas buscas ou totalmente manuais para maximizar o 
controle e portabilidade dos consumidores (Schneiderman 1997, citado por Schafer et 
al. s.d.). Assim, deve ser impensável não dar importância ao melhoramento dos sistemas 
de recomendação, sejam automáticos ou manuais. O melhoramento só se é possível se 
inicialmente seja identificado como atualmente as coisas estão acontecendo. Não há 
melhor maneira de verificar isto do que recorrer aos próprios utilizadores do sistema. É 
isto a que se propõe o presente estudo. 
 As conclusões deste estudo poderão ser úteis para melhorar, especificamente, a 
recomendação explícita de produtos feita de pessoas para pessoas e poderá indicar uma 
forma que permita um melhor emprego da estratégia de recomendação no formato de 
“Avaliação de Utilizador”. O que pode agregar valor aos consumidores da respectiva 
loja virtual, dando a si mesma o mesmo agregado de valor, maximizando também o 
tempo de vida do consumidor em sua loja. 
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3. METODOLOGIA 
 
Segundo Saunders et al. (2009), 'a visão subjetivista é de que os fenômenos 
sociais são criados da percepção e das consequentes ações dos atores sociais'. Remenyi 
et al. (1998, p. 35) citados por Saunders et al. (2009) acentuam a necessidade para 
estudar “os detalhes da situação para o entendimento da realidade ou talvez a realidade 
trabalhando por trás dela”. Saunders et al. (2009) completam ao dizer que 'isto está 
geralmente associado ao termo construcionismo social. 
Em conformidade com os argumentos anteriores de que a presente investigação 
tem uma visão subjetivista, a observação de Smircich (1983), citado por Saunders et al. 
(2009) vem dizer que a 'visão subjetivista é de que a cultura é algo que a organização 
"é" como resultado de um processo contínuo de promulgação social', diferindo-se do 
objetivismo pela abordagem da cultura da organização. 
Isto segue da filosofia interpretativista de que é necessário explorar o significado 
subjetivo que motiva as ações dos atores sociais a fim do investigador ser capaz de 
entender estas ações'. Os consumidores online, que são também os inquiridos do 
questionário, correspondem a estes atores sociais. Cabe a esta investigação estudá-los 
para entender a sua realidade subjetivista, fazendo ser capaz de saber suas opiniões 
quanto as questões colocadas no questionário, de forma a buscar responder as questões 
de investigação. 
Afirmam Saunders et al. (2009), que uma das tradições intelectuais do 
interpretativismo é o interacionismo simbólico e esta argumenta que "estamos em um 
processo contínuo de interpretar o mundo social que nos rodeia em que nós 
interpretamos as ações dos outros com os quais interagimos e esta interpretação permite 
o ajuste de nossos próprios significados e ações". Interpretando os atores que interagem 
entre si como sendo os consumidores que recomendam produtos a outros consumidores 
e que estes avaliam a recomendação dos primeiros, reconhece-se a presença da filosofia 
interpretativista nesta pesquisa, o que permite um processo contínuo de interpretação do 
mundo social como sendo os sistemas de recomendação “web 2.0”. 
Foi preferido trabalhar com uma realidade social observável, sendo o produto 
final da pesquisa semelhante aos produzidas pelos cientistas físicos e naturais, sugerido 
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por Remenyi et al. (1998, p. 32, citados por Saunders et al. 2009). Acompanhando o 
raciocínio de Saunders et al. (2009), na posição de um pesquisador que deveria fazer 
uso de recursos ou estudos anteriores, apenas fenômenos observáveis poderia levar à 
produção de dados confiáveis. 
Para gerar uma estratégia de pesquisa para coletar estes dados, o pesquisador seria 
susceptível para usar a literatura existente para elaborar hipóteses. Estas hipóteses 
seriam testadas e confirmadas, no todo ou em parte, ou refutadas, levando a um maior 
conhecimento da teoria que, em seguida, podes ser testadas em futuras pesquisas. É 
frequente defendido que o investigador positivista seja suscetível de utilizar uma 
metodologia altamente estruturada de modo a facilitar a replicação (Gill e Johnson 
2002, citados por Saunders et al. 2009). Além disso, a ênfase será em observações 
quantificáveis que se prestam à análise estatística (Saunders et al. 2009). No presente 
caso no presente caso, houve o levantamento de questões de investigação. Mas a 
filosofia de investigação positivista também está presente. 
Na interpretação de Saunders et al. (2009), o realismo, assim como o subjetivismo 
assume uma abordagem científica para o desenvolvimento de conhecimento. Este 
pressuposto está subjacente à recolha de dados e a compreensão dos mesmos. O 
realismo crítico argumenta que o que nós experimentamos são as sensações, as imagens 
das coisas no mundo real, e não as coisas diretamente. Assim, aponta como muitas 
vezes os nossos sentidos nos enganam. Como a presente investigação apresenta 
formatos de recomendação com imagens e vídeos, buscando saber dos consumidores 
online se acham mais convincentes do que os formatos tradicionais e, ainda que se trata 
de uma versão digital, por sua vez visual, está na verdade demonstrando sensações que 
representam o real. Ao contrário do Realismo Direto que diz que o que nós vemos é o 
que temos. O que não confere à recomendação de produtos em uma loja virtual. 
Para Saunders et al. (2009), a investigação em gestão está preocupada com mundo 
social no qual vivemos. E que sugere que concordemos com Bhaskar (1989, citado por 
Saunders et al. 2009) com o argumento de que, como pesquisadores nós apenas 
estaríamos dispostos a entender o que se passa no mundo social se nós entendermos as 
estruturas sociais que tem dado levantamento ao fenômeno que nós estamos tentando 
entender. Em outras palavras, o que nós vemos é somente uma parte da imagem maior. 
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O argumento de Dobson (2002), citado por Saunders et al. (2009) de que "a 
posição do realismo crítico é que o nosso conhecimento da realidade é o resultado do 
condicionamento social e não pode ser entendido independentemente dos atores sociais 
envolvidos no processo de derivação do conhecimento", traz uma ideia de interpretação 
muito associada aos objetivos desta investigação, uma vez que pretende-se saber a 
opinião dos consumidores (atores sociais) sobre como pode-se melhorar o sistema de 
recomendação de produtos num formato horizontal, ou seja, de consumidores para 
consumidores, ou ainda, de atores para atores sociais. 
A abordagem é indutiva pois, segundo Saunders et al. (2009), nesta, coleta-se 
dados e desenvolve-se uma teoria como resultado da análise dos dados. Ao contrário da 
abordagem dedutiva que embora também desenvolva uma teoria, visando elaborar uma 
estratégia para testar as hipóteses, esta abordagem presta-se mais facilmente quando se 
pode definir um quadro teórico e uma hipótese quando o tema em questão apresenta 
uma riqueza de literatura. Portanto, segundo o mesmo autor, é mais apropriado trabalhar 
indutivamente nesta investigação já que o tópico é novo e há pouca literatura disponível. 
Assim, podem-se gerar dados a serem analisados e haver uma reflexão sobre quais os 
temas teóricos que os dados estão sugerindo. 
Para se atingir os objetivos apresentados, nomeadamente saber as opiniões dos 
utilizadores no que toca as recomendações feitas por outros utilizadores, seria 
indispensável recorrer aos próprios. Deste modo, a obtenção dos dados a partir de fontes 
primárias foi impreterível neste estudo. A estratégia escolhida para esta investigação foi 
a de inquérito. O procedimento de coleta de dados escolhido para responder às questões 
de investigação foi unicamente o método quantitativo, recorrendo à técnica de 
questionário. 
O tipo do questionário que foi escolhido para realizar a pesquisa foi influenciado, 
segundo Saunders et al. (2009), pelas características dos respondentes de quem deseja-
se coletar os dados. Utilizado o critério de selecção por conveniência, tendo em vista 
que o primeiro critério utilizado é de que os inquiridos tenham realizado, ao menos, 
uma compra online (Farias et al. 2008, 2008a). E como a pretensão é inquirir 
utilizadores e consumidores de lojas virtuais e que estes estão infimamente associados à 
utilização das ferramentas disponíveis na web (e-mail, blogs, fóruns, conversações por 
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mensagens instantâneas, etc.), optei por realizar um questionário auto-administrado 
através da internet.  
Justifica-se também o uso deste método, pelos mesmos benefícios que há numa 
pesquisas de mercado online que, para a Crowdhunters (s.d.), “além de permitirem a 
realização de métricas em tempo real com uma precisão extraordinária, ainda 
possibilitam a drástica redução de preços se comparada com uma pesquisa de mercado 
tradicional...” E ainda, “...o alcance geográfico, o tamanho e qualidade das amostras, 
são muito mais interessantes”. 
O questionário estava disponível na rede e era possível aceder através de uma 
ligação que foi inserida no e-mail. Ou seja, foram incorporado as duas maneiras de 
realizar questionário via internet (Hewson et al. 2003, citados por Saunders et al. 2009) 
em uma só. 
A tecnologia utilizada para a elaboração do questionário foi disponibilizada 
através da ferramenta de “formulário” do recurso “Google Docs”, da Google™, de 
forma gratuita. O mesmo recurso disponibiliza também de forma gratuita os formatos de 
análise de dados através de gráficos e planilhas. 
Para que o questionário tenha um bom número de resposta, a capa do email que 
continha o hiperlink para o questionário foi tomada em bastante consideração de forma 
que faça com que o inquirido sinta-se bem motivado para respondê-lo (Saunders et al. 
2009). Para evitar os possíveis problemas de que os sistemas operativos e navegadores 
usados pelo inquiridos possam apresentar uma disposição diferente da que era exibida 
nas condições originais quando foi desenvolvido o email (Dillman 2007, citado por 
Saunders et al. 2009), houve uma preocupação em enviar o mesmo email para 
diferentes contas de email, refinando até obter um padrão único de visualização, 
evitando distorções. 
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Figura 11 Capa de Email utilizada para requisitar a resposta ao questionário 
 
Seguindo as sugestões de Saunders et al. (2009), o email de capa inicia-se com 
uma breve apresentação, de seguida contém uma explicação clara do tema do 
questionário, o propósito do questionário, a importância, a utilidade, a 
confidenciabilidade, disponibilização de contacto para eventual dúvida ou sugestão e 
terminado com um agradecimento e assinatura. 
O questionário, baseado na web, que foi disponibilizado tanto no email dos 
inquiridos quanto na web, pôde ser acedido através desta ligação: 
 
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dEh6VVh5amVsVlVGZ
zhqb1BhMUpsTFE6MQ 
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3.1 QUESTÕES E OBJECTIVOS DE INVESTIGAÇÃO 
 
A presente investigação tem alguns objectivos específicos dedicados em cada 
questão de investigação, como está descrito respectivamente abaixo. Mas as questões 
centrais são estas duas a seguir: 
 
- Quais as atuais estratégias de recomendação adotadas pelos sites de comércio 
electrónico que oferecem utilidade e transpassam confiança aos utilizadores? 
- Qual pertinência, no processo de decisão de compra, da avaliação dos 
utilizadores sobre um determinado produto com a exposição de imagens e vídeos na 
página do produto adquirido? 
 
As questões específicas vinculadas às questões de investigação centrais estão 
associadas e buscam responder às questões centrais da pesquisa: 
 
A primeira questão que é posta em causa nesta investigação é: 
“Os consumidores de um site de comércio electrónico acham útil e convincente as 
recomendações de produtos apresentadas nas avaliações dos outros consumidores?” 
O objectivo específico desta questão é avaliar se os utilizadores de uma loja 
virtual confiam nesta avaliação e se os ajudam na escolha de determinado produto a ser 
adquirido. 
 
A segunda questão de investigação é: 
“Os utilizadores sentem mais confiança nas recomendações feitas por outros 
utilizadores no formato de ‘Avaliação de Utilizadores’ do que nos outros formatos?” 
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O específico objectivo com esta questão é saber dos utilizadores se o formato de 
“Avaliação dos Utilizadores” é mais confiável do que os outros formatos de 
recomendação, tornando a escolha por determinado produto mais acertada. 
 
A terceira questão é: 
“Imagens e vídeos expostos por utilizadores para avaliar os produtos adquiridos 
tornam a sua avaliação mais útil para os outros utilizadores?” 
Objectiva-se especificamente com esta questão apreciar a opinião dos utilizadores 
sobre a avaliação dos outros utilizadores quando expõem vídeo ou imagem dos produtos 
adquiridos, sobre sua utilidade e influência destas exposições. 
 
3.2 O QUESTIONÁRIO 
 
O presente questionário tem as características definidas por Silva e Menezes 
(2001), sendo este uma série ordenada de perguntas que são respondidas pelo inquirido 
ou informante. O mesmo é objectivo, limitado em extensão e está acompanhado de 
instruções. Estas, esclarecem o propósito de sua aplicação, ressaltam a importância da 
colaboração do informante e facilita o preenchimento, como pode ser verificado no 
início do questionário e em todas as perguntas elaboradas (Silva e Menezes 2001). 
A concepção de cada pergunta foi determinada pelos dados que eram precisos 
serem coletados (Saunders et al. 2009). Assim, resolveu-se criar novas perguntas, ao 
invés de adotar ou adaptar perguntas usadas em outros questionários (Bourque e Clark 
1994, citados por Saunders et al. 2009), também pelo fato de não achar questionários 
com o mesmo objectivo que o meu nesta investigação. 
Seguindo também as orientações de Saunders et al. (2009), este formato de 
questionário está desenhado com perguntas fechadas e de múltipla escolhas - que 
também são fechadas (Silva e Menezes 2001) -, mas não complexas. Ao mesmo passo 
que Saunders et al. (2009) alertam para o uso de respostas com os dizeres “Não Sei” ou 
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“Não tenho Certeza” e “Outro”, o que podem resultar em respostas imprevistas. Deste 
modo, preferiu-se evitar este tipo de respostas às perguntas elaboradas. 
Gable (1984), alerta que para que o levantamento destes dados terem sucesso em 
elucidar as relações de opiniões, ou mesmo na prestação de estatística descritiva, o 
questionário deve conter todas as perguntas certas colocadas no caminho certo. Assim 
também, e seguindo as recomendações de Pessoa (1998), citado por Silva e Menezes 
(2001), o questionário foi construído em blocos temáticos ou seções, obedecendo a uma 
ordem lógica na elaboração das perguntas: 
 
- A Primeira Seção se dá com perguntas de classificação que são cruciais à 
investigação. Ou seja, com os critérios mínimos com que o perfil do inquirido deva 
apresentar. Nomeadamente se já realizou uma compra online e se conhece um sistema 
de recomendação de produtos online. 
Está descrito na segunda pergunta uma beve explicação para o caso do 
respondente (inquirido) momentaneamente não lembrar-se do que se está falando ou 
não saber como se é chamado por outros termos mais técnicos, embora eu tenha evitado 
ao máximo termos técnicos. 
As duas questões desta seção estão em formato de “lista” e foram escolhidas as 
respostas “Sim” e “Não”, que usualmente utilizadas neste tipo de questão, conforme 
expressado por Saunders et al. (2009). 
 
- De seguida está a Segunda Seção que começa por buscar responder à primeira 
questão de investigação. Nomeadamente sobre a utilidade e convencimento das 
recomendações; 
As duas perguntas desta seção buscam saber se os utilizadores acham útil as 
recomendações. Ao mesmo passo que se sabe a importância de que os mesmos 
atribuem. A primeira pergunta está em formato de “lista”, idêntica às perguntas da 
secção anterior  e a segunda está no formato de pergunta de classificação (Saunders et 
al. 2009). 
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- A Terceira Seção busca responder à segunda questão de investigação. 
É apresentado as definições ou uma breve explicação de cada formato de 
recomendação, precavendo a possibilidade de os inquiridos não saberem os termos 
técnicos dados aos formatos apresentados. Tendo em conta de que este formulário será 
entregue também via e-mail, e pelo facto de que o mesmo não pode ser incluído 
imagens, envio anexado ao email, imagens que representam exemplos dos formatos em 
questão. Isto para uma melhor elucidação por parte dos inquiridos. Foi permitido que 
haja a seleção de um ou mais formatos por parte dos inquiridos, pois possa acontecer de 
que achem que não somente um, mas que outros formaros os ajudem a melhor buscar 
informações para uma melhor decisão de compra. Houve a colocação de um link para o 
download do Adobe Reader para que o inquiridos, se não tiverem, poderem descarregar 
o programa leitor de ficheiros em PDF (Portable Document Format, formato de 
documento portátil), visto que as imagens estão no formato “pdf”. Todavia, também foi 
disponibilizado um link na web onde os inquiridos podem aceder a um albúm onde 
contém as referidas imagens. 
 
- A Quarta seção busca responder à terceira questão de investigação. 
A primeira pergunta desta seção tenciona saber se os inquiridos já tiverem 
contacto com esta forma de recomendação, está em formato de “lista” e já adianta-se 
para quem ainda não viu, ter a oportunidade de visualizar um exemplo, com a próxima 
imagem em anexo - Foi providenciado os mesmos recursos das questões da seção 
anterior, já que os mesmos eram necessários (download Adobe Reader e link para as 
imagens na web) -. Esta questão é útil também para ter um número de pessoas que ainda 
não conhecem este formato e, aquando a apresentação deste formato através deste 
formulário, possa habilitá-lo a ter uma opinião quanto a influência no processo de 
escolha.  
A segunda pergunta é na verdade uma inquisição para que o respondente que 
ainda não conhece este formato tenha a obrigatoriedade de o conhecer. Pois é crucial 
para esta investigação que o inquirido tenha conhecimento desta. A terceira pergunta 
busca o nível de influência que este formato de exposição dá ao processo de escolha de 
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um novo utilizador da loja virtual. Está no formato de “escala de classificação 
numérica” (Saunders et al. 2009). A quarta pergunta busca responder, de forma 
determinante, se a recomendação com a exposição de imagens é melhor aceite do que as 
demais formas de recomendação. 
Foi aberto uma possibilidade de o inquirido pôr alguma questão ao formulário ou 
de acrescentar comentários. A intenção em criar este espaço foi pensando que isto pode 
auxiliar, principalmente, durante o pré-teste. Pois este espaço dá liberdade ao inquirido 
para escrever o que quiser tanto sobre o questionário quanto sobre o tema em questão. O 
que pode gerar assuntos que venha a preencher possíveis lacunas (Saunders et al. 2009). 
Enfim, foi tomado em conta a linguagem da redação de forma que fique 
compreensível ao inquirido ou respondente e que ele perceba da forma adequada e de 
como as questões devam ser entendidas (Foddy 1994, p. 17 citado por Saunders et al. 
2009), foi reduzido ao máximo a possibilidade das perguntas gerarem dúvidas ou de 
indução de respostas através das instruções apresentadas em cada pergunta. Também 
seguiu-se a orientação de fazer com que cada pergunta foque apenas uma questão. E 
todas as perguntas estão relacionadas aos objectivos da pesquisa (Pessoa 1998, citado 
por Silva e Menezes 2001). 
 
3.3 COLETA DE DADOS 
 
3.3.1 Pré-Teste 
O pré-teste foi iniciado em 29 de Março de 2012 com 15 indivíduos, para garantir 
que os respondentes não tenha tido problemas em responder e entender as questões e 
para saber se as instruções contidas no questionário foram seguidas corretamente (Fink 
2003, citado por Saunders et al. 2009). As sugestões de Bell (2005), citado por 
Saunders et al. (2009), foram seguidas para verificar a duração do questionário, a 
clareza das instruções, se as questões estavam ambíguas ou não claras, se os 
respondentes ficaram desconfortáveis ao responder, se ficou alguma lacuna nas 
perguntas, se o layout estava atrativo e para ter em conta outros aspectos relevantes.  
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Foram enviados emails para estes 15 respondentes. E através de email e chats 
pude obter com os próprios, aspectos importantes para um refinamento do questionário. 
A primeira resposta ao questionário foi registrada em 30 de Março de 2012 e a 15ª em 
03 de Abril de 2012. Começou-se com alguns amigos e familiares devido ao contacto 
ser mais próximo a fim de poder captar melhor as opiniões destes respondentes quanto 
ao preenchimento do questionário. Assim pôde-se melhor identificar erros na 
elaboração do questionário que pudessem causar eventuais más interpretações por parte 
dos respondentes. Os critérios utilizados para avaliar a elaboração do questionário foram 
os descritos no parágrafo anterior, sugeridas por Bell (2005), citado por Saunders et al. 
(2009). Foram identificados alguns aspectos que poderiam pôr em risco a compreensão 
dos respondentes como: a linguagem utilizada em certas questões; a evidência de 
palavras como “consumidor” (como pode ser visto no questionário) para evitar 
ambiguidades já que dantes havia a palavra “usuário”; foram elaboradas melhores 
descrições/explicações de cada formato de recomendação no álbum de fotos do site 
“photobucket.com”; e o uso de palavras que melhor auxiliariam na compreensão do 
respondente. 
As respostas ao questionário durante o pré-teste, embora fora preciso algumas 
alterações, não puseram em risco as qualificações das respostas. As alterações apenas 
serviram para reduzir ao máximo qualquer possibilidade de não haver facilidade no 
preenchimento das questões e da visualização das imagens inerentes ao propósito do 
questionário. 
 
3.3.2 Continuação do Questionário 
- Via email 
Foram enviados diversos emails para um total de 284 indivíduos no período de 05 
de Abril de 2012 a 06 de Julho de 2012. Durante este período, alguns destes contatos 
reenviaram para outros contatos. 
- Via Web 
Foi incorporado o questionário num blog, cujo endereço é o 
www.marcelhxf.wordpress.com e criado um post que apresenta a ligação para o 
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questionário, juntamente com uma mensagem envolvente motivando à resposta ao 
mesmo. 
- Via Redes Sociais 
Também está registrado na página do “facebook”, no perfil de Marcel Henrique 
Xavier Ferreira, as postagens feitas inquirindo pessoas para responder ao questionário. 
As datas em que as postagens foram publicadas, vão desde o dia 02 de Abril de 2012, 
interpoladamente, até o dia 14 de Junho de 2012. Durante este período houve 13 
compartilhamentos. Amigos de amigos também responderam ao questionário. 
As mensagens publicadas na página do “facebook” continham sempre a ligação 
para o blog pessoal do “wordpress”, onde havia o link para o questionário: 
 
 
Figura 12 Exemplo de uma mensagem postada no Facebook 
 
Desde o dia 5 de Junho de 2012 foi criada a página “Sistemas de Recomendação 
‘Web 2.0’” onde foi adotada uma campanha patrocinada que custou R$ 4,97 e que 
angariou 155 pessoas a “curtir” a página até o dia do término da campanha em 10 de 
Junho de 2012. Embora o intuito da página fosse atrair pessoas para responder ao 
questionário, apenas pôde ser confirmada uma única resposta por parte de apenas um 
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indivíduo, embora ainda tenham sido enviadas mensagens particulares a cada integrante 
da página. 
 
3.3.3 Considerações finais 
 
No período de 29 de Março de 2012 até 09 de Julho de 2012 foi obtido um total 
de 132 respostas qualificadas ao questionário. 
Vale relembrar que está descrito tanto no email quanto na capa do questionário 
que o questionário tem exclusiva função científica e o mesmo é confidencial. Também 
como o questionário é baseado na web, não há a indicação de quem responde ao 
questionário. Por isto, não se pôde saber quem especificamente respondeu ao 
questionário. Exceto quando a própria pessoa se pronunciava. 
O facto de ter sido verificado certos números de respostas ao questionário durante 
o período em que foi associado os emails enviados e as postagens no “facebook” não 
quer dizer que as respostas estão completamente ligadas ao referido estímulo. Pois, foi 
pedido constantemente às pessoas que tinham respondido ao questionário que 
enviassem o email para sua rede de contacto ou que compartilhassem a postagem na 
rede social. Ou seja, muitas das respostas ao questionário podem ter sido concretizadas 
através destes contactos. 
 
3.4 PROCEDIMENTOS PARA ANÁLISE 
 
O recurso de formulários do Google™ fornece uma apresentação de resultados a 
partir dos dados do questionário através de gráficos e planinha. Através deste recurso foi 
possível apresentar os resultados do questionário no capítulo seguinte. 
Para uma análise mais detalhada, foi utilizado o software SPSS 14.0 (Statistical 
Package for the Social Sciences). Através deste, foi possível cruzar valores de forma a 
saber quantos inquiridos costumam ler as recomendações de outros consumidores, ao 
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mesmo passo qual a importância que dão às mesmas. E a relação dos inquiridos que 
responderam que já tinha visto ou não as recomendações com a exposição de imagens e 
vídeos, com os dados dos que acham este formato melhor do que os outros. 
Através do software SPSS 14.0 (Statistical Package for the Social Sciences) foi 
permitido também o procedimento de uma Análise Factorial, para tornar a análise ainda 
mais aprofundada. 
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4. APRESENTAÇÃO DOS DADOS 
 
Como as duas primeiras perguntas do questionário são de classificação, não foram 
tidas em conta neste capítulo (apresentação dos dados), pois há uma margem de 
respostas não qualificadas para que os indivíduos não sejam utilizadores do sistema de 
recomendação de produtos. Portanto, os dados que se seguem referem-se as respostas às 
perguntas do questionário para os reais utilizadores do sistema: 
1) Costuma ler as recomendações, opiniões ou comentários feitos? 
 
 
Figura 13 Pergunta e gráfico com o resultado dos dados obtidos (pergunta 3) 
2) Qual a importância que dá aos comentários e opiniões apresentadas pelos 
consumidores? 
 
 
Figura 14 Pergunta e gráfico com o resultado dos dados obtidos (pergunta 4) 
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3) Para você, dentre os formatos de recomendação que foram apresentados, qual 
ou quais formatos lhe convence e/ou ajuda na compra do respectivo produto? 
 
 
Figura 15 Pergunta e gráfico com o resultado dos dados obtidos (pergunta 5) 
4) Já viu em alguma loja virtual os CONSUMIDORES apresentarem imagens e 
vídeos dos produtos adquiridos? 
 
 
Figura 16 Pergunta e gráfico com o resultado dos dados obtidos (pergunta 6) 
5) Quando os antigos consumidores/usuários expõem imagens e vídeos na página 
do produto adquirido: Marque sua opinião numa escala de “0” a “5” do quanto 
estas exposições de imagens e vídeos INFLUENCIAM e tornam a escolha por 
determinado produto mais acertável. 
 
 
Figura 17 Pergunta e gráfico com o resultado dos dados obtidos (pergunta 7) 
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6) Acha a recomendação com a exposição de imagens e vídeos MELHOR PARA 
AUXILIAR na tomada de decisão de compra do que as outras recomendações 
apresentadas? 
 
 
Figura 18 Resultado dos dados obtidos com gráfico (pergunta 8) 
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5. ANÁLISE DOS DADOS 
 
Serão agora analisadas todas as questões do questionário, uma a uma, revelando o 
impacto das respostas sobre as questões de investigação. 
A primeira secção do questionário apresenta as seguintes duas questões de 
classificação: 
1) Alguma vez já comprou um produto em um site? 
Das 143 pessoas que responderem ao questionário, 141 responderam que “sim”, 
sendo portanto, potenciais utilizadores do sistema de recomendação “web 2.0” de 
produtos. Mas seria ainda necessário saber se estas são efetivamente utilizadores do tal 
sistema. Para isto há a 2ª pergunta do questionário. 
 
 
Figura 19 Pergunta e gráfico com o resultado dos dados obtidos (pergunta 1) 
 
 
2) Já reparou na existência dos sistemas de recomendações dos produtos 
feitas por outros consumidores? É quando um consumidor expõe sua 
opinião ou comentário na página do produto adquirido. 
 
Responderam que “sim” 132 indivíduos. Desta forma, se estes indivíduos já 
repararam nos sistemas de recomendação de produtos nos sites por eles conhecidos, isto 
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indica que já são utilizadores deste sistema, por dedicarem alguma atenção aos 
comentários ou opiniões dos outros consumidores. 
 
 
Figura 20 Pergunta e gráfico com o resultado dos dados obtidos (pergunta 2) 
 
Estes 132 indivíduos fazem, portanto, parte da dimensão da amostra. O 
questionário prosseguiu-se com estes respondentes, dando início à 2ª Secção do 
questionário (Utilidade e Convencimento das Recomendações). A mesma compreende 
duas questões e que vão responder à primeira questão de investigação: 
 
– Quando você entra na página de um produto que lhe interessa: 
3) Costuma ler as recomendações, opiniões ou comentários feitos? 
LeemOpinioes 
Tabela 14 Dados da 3ª pergunta do questionário 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sim 127 96,2 96,2 96,2 
Não 5 3,8 3,8 100,0 
Total 132 100,0 100,0   
 
 
A grande maioria (96,2%) admite ter o hábito de consultar as opiniões dos outros 
consumidores quando pesquisam por um produto de seu interesse em um site. 
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4) Qual importância que dá aos comentários e opiniões apresentados pelos 
consumidores? 
Importancia 
Tabela 15 Dados da 4ª pergunta do questionário 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Nenhuma Importância. Não 
afetam em nada na minha 
decisão de compra 3 2,3 2,3 2,3 
Pouca Importancia. 
Somente às vezes ajudam 24 18,2 18,2 20,5 
Muita Importância. Sempre 
auxiliam no meu processo 
de compra 
105 79,5 79,5 100,0 
Total 132 100,0 100,0   
 
 
Embora a maioria (79,5%) dos inquiridos dá muita importância às recomendações 
de outros utilizadores sobre o produto de interesse num site - o que afirmam sempre 
ajudar no processo de compra -, uma parcela significativa (18,2%) atribui pouca 
importância, pois somente às vezes estas opiniões ajudam na tomada de decisão em 
adquirir determinado produto. 
Estas duas últimas perguntas revelam respostas inerentes à 1ª questão de 
investigação: 
“Os consumidores de um site de comércio electrónico acham útil e convincente as 
recomendações de produtos apresentadas nas avaliações dos outros consumidores?” 
 
LeemOpinioes * Importancia Crosstabulation 
Tabela 16 Dados cruzados entre a 3ª e 4ª pergunta do questionário 
  
Importancia 
Total 
Nenhuma 
Importância. 
Não afetam em 
nada na minha 
decisão de 
compra 
Pouca 
Importancia. 
Somente às 
vezes ajudam 
Muita 
Importância. 
Sempre 
auxiliam no 
meu processo 
de compra 
LeemOpinioes Sim Count 2 22 103 127 
% of Total 1,5% 16,7% 78,0% 96,2% 
Não Count 1 2 2 5 
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% of Total ,8% 1,5% 1,5% 3,8% 
Total Count 3 24 105 132 
% of Total 2,3% 18,2% 79,5% 100,0% 
 
 
A maioria dos que costumam ler as opiniões dos outros consumidores e que 
atribuem muita importância a elas, representam um total de 103 indivíduos, 78% acham 
útil e convincente as recomendações feitas por outros utilizadores sobre um 
determinado produto em um site, embora 16,7% dos inquiridos acham que estas 
recomendações ajudam somente às vezes mesmo achando útil o respectivo sistema. 
A terceira secção do questionário que busca responder à 2ª questão de 
investigação (“Os utilizadores sentem mais confiança nas recomendações feitas por 
outros utilizadores no formato de ‘Avaliação de Utilizadores’ do que nos outros 
formatos?”), apresenta a seguinte pergunta: 
 
5) Para você, dentre os formatos de recomendação que foram apresentados, 
qual ou quais formatos lhe convence e/ou ajuda(m) na compra do 
respectivo produto? 
 
$FormatosdeAvaliação Frequencies 
Tabela 17 Dados da 5ª pergunta do questionário. 
  
Responses 
Percent of 
Cases N Percent 
Mais 
convincente(
a) 
FormatoListasdeRecom
endacao 60 25,9% 45,5% 
FormatoAvaliacaoUtiliza
dor 89 38,4% 67,4% 
FormatoSuasRecomen
dacoes 22 9,5% 16,7% 
FormatoXY 22 9,5% 16,7% 
FormatoAssociacaoCon
teudo 39 16,8% 29,5% 
Total 232 100,0% 175,8% 
a  Dichotomy group tabulated at value 1 
 
Estes resultados mostram que para 89 pessoas “Avaliação de Utilizador” é o 
formato de recomendação mais convincente ou que mais ajuda na tomada de decisão de 
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compra de determinado produto em um site (67,4%). Logo seguido das “Listas de 
Recomendação” para 60 pessoas, correspondendo 45,5%. Uma parcela significativa de 
39 pessoas (29,5%) afirma que o formato de “Associação por conteúdo” também é 
convincente. 
Respondendo à pergunta de investigação, os dados mostram que o formato de 
“Avaliação de Utilizador” como recomendação de produtos em um site é, contudo, mais 
convincente e confiável do que os outros formatos de recomendação. Embora haja outro 
formato que também merece atenção como a “Lista de Recomendação” (45,5%). 
Analisando de uma forma mais minuciosa a pergunta sobre qual ou quais 
formatos que convence e/ou ajuda na compra do respectivo produto pelos inquiridos, 
pode-se observar os resultados ainda de outra maneira: 
- A frequência dos inquiridos que escolheram apenas um dos formatos como 
sendo o mais convincente ou o que mais os ajudam na escolha por determinado produto 
apresenta este resultado: 
 
Statistics 
Tabela 18 Frequencia dos inquiridos que escolheram apenas um formato de recomendação 
FormatosdeRecomendacaoGeral 
N Valid 73 
Missing 59 
 
 
FormatosdeRecomendacaoGeral 
Tabela 19 Frequencia Discriminada dos inquiridos que escolheram apenas um formato de recomendação 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Listas de Recomendação 18 13,6 24,7 24,7 
Avaliação de Utilizador 41 31,1 56,2 80,8 
Suas Recomendações 5 3,8 6,8 87,7 
Associação por Conteúdo 9 6,8 12,3 100,0 
Total 73 55,3 100,0   
Missing System 59 44,7     
Total 132 100,0     
 
Vê-se que do total de 132 pessoas, a maioria (55,3%) correspondente a 73 
indivíduos escolheram apenas um dos formatos como sendo o mais 
convincente/auxiliador. Analisando os resultados da coluna de frequência, o formato 
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“Avaliação de Utilizador” foi tido, de forma distinta, como o mais convincente e melhor 
auxiliador formato para se tomar uma decisão de compra, com 56,2% do total dos 
inquiridos que escolheram apenas um formato de recomendação. Estes últimos 
resultados apenas reforçam a posição de que o formato de “Avaliação de Utilizador” é 
mais convincente e confiável do que os outros formatos de recomendação. O quadro não 
mostra o formato “Utilizadores que interessam-se por “x” também interessam-se por 
“y”. O que leva a concluir que nenhum inquirido acha que este formato é o mais 
convincente de forma isolada. 
Analisando também os formatos de recomendação escolhidos em conjunto pelos 
inquiridos (mais do que um formato são convincentes e confiáveis) temos este 
resultado: 
 
FormatosdeRecomendacaoGeral2 
Tabela 20 Frequencia discriminada dos formatos de recomendação 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y" 
4 3,0 6,8 6,8 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações 
10 7,6 16,9 23,7 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Utilizadores  interessam-se 
por "x" tambêm por "y", 
Associação 
2 1,5 3,4 27,1 
Lista de Recomendação, 
Suas Recomendações, 
Associação por conteúdo 
1 ,8 1,7 28,8 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Associação por conteúdo 
3 2,3 5,1 33,9 
Avaliação de Utilizador, 
Associação por conteúdo 8 6,1 13,6 47,5 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador 10 7,6 16,9 64,4 
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Avaliação de Utilizador, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se 
por "y", Associação por 
conteúdo 
6 4,5 10,2 74,6 
Lista de Recomendação, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y", Associação por 
conteúdo 
2 1,5 3,4 78,0 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações, "x" 
& "Y", Associação por 
Conteúdo 
3 2,3 5,1 83,1 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y", Associ 
1 ,8 1,7 84,7 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações 2 1,5 3,4 88,1 
Lista de Recomendação, 
Associação por conteúdo 3 2,3 5,1 93,2 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y", Associação por 
conteúdo 
1 ,8 1,7 94,9 
Lista de Recomendação, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y" 
3 2,3 5,1 100,0 
Total 59 44,7 100,0   
Missing System 73 55,3     
Total 132 100,0     
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As quatro maiores frequências demonstram respectivamente os seguintes grupos 
de formatos de recomendação: 
 
Tabela 21 Maiores frequencias dos formatos de recomendação mais convicentes 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações 
10 7,6 16,9 23,7 
Avaliação de Utilizador, 
Associação por conteúdo 8 6,1 13,6 47,5 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador 10 7,6 16,9 64,4 
Avaliação de Utilizador, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y", Associação por 
conteúdo 
6 4,5 10,2 74,6 
 
Observa-se que o formato “Avaliação de Utilizador” está presente em todos os 
quatro grupos. As “Listas de Recomendação” aparecem em dois dos quatro grupos, 
assim como “Associação por Conteúdo”, mas este último apresenta-se nas menores 
frequências destes grupos. O que vem apenas reforçar como sendo o terceiro formato 
mais tido como convincente pelos 59 inquiridos que acham que mais do que um 
formato é convincente e que melhor auxilia na decisão de compra. 
A terceira questão de investigação (“Imagens e vídeos expostos por utilizadores 
para avaliar os produtos adquiridos tornam a sua avaliação mais credível para os outros 
utilizadores?”) busca ser respondida através das 3 perguntas da quarta secção do 
questionário: 
6) Já viu em alguma loja virtual os consumidores apresentarem imagens e 
vídeos dos produtos adquiridos? 
ViramImagenseVideos 
Tabela 22 Frequencia dos dados da 6ª pergunta 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sim 52 39,4 39,4 39,4 
Não 80 60,6 60,6 100,0 
Total 132 100,0 100,0   
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A maioria dos inquiridos (60,6%) ainda não tinha visto recomendações no 
formato de “Avaliação de Utilizador” com a exibição de imagens e vídeos dos produtos 
adquiridos por outro consumidor, na página do produto anunciado. Isto mostra que este 
formato de recomendação não é muito adotado pelas lojas virtuais. 
 
- Quando os antigos consumidores/usuários expõem imagens e vídeos na página 
do produto adquirido: 
 
7) Marque sua opinião numa escala de “0” a “5” do quanto que estas 
exposições de imagens e vídeos influenciam e tornam a escolha por um 
determinado produto mais acertável. 
 
InfluenciaDasImagenseVideos 
Tabela 23 Frequencia dos dados da 7ª pergunta 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Nada Influencia 2 1,5 1,5 1,5 
Muito Pouco Influenciam 3 2,3 2,3 3,8 
Pouco influenciam 16 12,1 12,1 15,9 
Influencia moderadamente 
32 24,2 24,2 40,2 
Influenciam muitas vezes 39 29,5 29,5 69,7 
Influencia Totalmente 40 30,3 30,3 100,0 
Total 132 100,0 100,0   
 
 
Estes dados revelam que quase 60% dos indivíduos opinam que as recomendações 
com exposição de imagens e vídeos influenciam substancialmente na escolha por 
determinado produto. Também, uma boa parcela (24,2%), afirma que ainda que nem 
tanto, esta forma de recomendação torna a escolha por determinado produto mais 
acertável. 
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8) Acha a recomendação com a exposição de imagens e vídeos melhor para 
auxiliar na tomada de decisão de compra do que as outras recomendações 
apresentadas? 
 
MelhorVideoseImagens 
Tabela 24 Frequencia dos dados da 8ª pergunta 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sim 110 83,3 83,3 83,3 
Não 22 16,7 16,7 100,0 
Total 132 100,0 100,0   
 
 
Estes dados vêm, de forma determinante, demonstrar que a grande maioria 
(83,3%) acha que este formato de recomendação com a exposição de imagens e vídeos é 
a melhor forma para se tomar uma decisão de compra, ou mais convincente do que os 
outros formatos. 
Cruzando os dados dos inquiridos que já tinha visto ou não as recomendações 
com a exposição de imagens e vídeos com os dados dos que acham este formato 
melhor, temos este resultado: 
 
ViramImagenseVideos * MelhorVideoseImagens Crosstabulation 
Tabela 25 Dados cruzados entre a 6ª e 8ª pergunta do questionário 
  
MelhorVideoseImagens 
Total Sim Não 
ViramImagenseVideos Sim Count 43 9 52 
% of Total 32,6% 6,8% 39,4% 
Não Count 67 13 80 
% of Total 50,8% 9,8% 60,6% 
Total Count 110 22 132 
% of Total 83,3% 16,7% 100,0% 
 
 
Como pode ser visto, é maior a representatividade dos que acham a recomendação 
com as exposições de vídeos e imagens melhor do que as outras recomendações não 
tendo visto anteriormente este formato (50,8%) do que as que já tinham visto (32,6%). 
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Outro fato interessante é de que ao dizer que “a recomendação com a exposição 
de imagens e vídeos é melhor do que outros formatos para auxiliar no processo de 
decisão de compra”, está também dizendo que o formato “Avaliação de Utilizador” é o 
mais indicado neste processo. Pois, esta a recomendação com a exposição de imagens e 
vídeos está no formato de “Avaliação de Utilizador”. 
Inconsciente ou consciente deste fato, de forma geral, pode-se observar as 
respostas dadas à esta última pergunta do questionário de forma relacionada com a 
pergunta onde foram incumbidos de responder anteriormente sobre qual(ais) formato(s) 
acham mais convincente(s), na associação exposta na seguinte tabela: 
 
 FormatosdeRecomendacaoGeral * MelhorVideoseImagens Crosstabulation 
Tabela 26 Dados cruzados entre a 5ª e 8ª pergunta do questionário 
Count  
  
MelhorVideoseImagens 
Total Sim Não 
FormatosdeRecomendaca
oGeral 
Listas de Recomendação 16 2 18 
Avaliação de Utilizador 38 3 41 
Suas Recomendações 3 2 5 
Associação por Conteúdo 8 1 9 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y" 
3 1 4 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações 
8 3 11 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Utilizadores  interessam-se 
por "x" tambêm por "y", 
Associação 
0 2 2 
Lista de Recomendação, 
Suas Recomendações, 
Associação por conteúdo 
1 0 1 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Associação por conteúdo 
2 1 3 
Avaliação de Utilizador, 
Associação por conteúdo 7 1 8 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador 8 2 10 
 Dissertação de Mestrado em Comércio Electrónico e Internet Marcel Ferreira 
Avaliação de Utilizador, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y", Associação por 
conteúdo 
5 1 6 
Lista de Recomendação, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y", Associação por 
conteúdo 
2 0 2 
Lista de Recomendação, 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações, "x" 
& "Y", Associação por 
Conteúdo 
3 0 3 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y", Associ 
1 0 1 
Avaliação de Utilizador, 
Suas Recomendações 0 1 1 
Lista de Recomendação, 
Associação por conteúdo 2 1 3 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y", Associação por 
conteúdo 
1 0 1 
Lista de Recomendação, 
Utilizadores que 
interessam-se por "x" 
tambêm interessam-se por 
"y" 
2 1 3 
Total 110 22 132 
 
 
Pode ser observado que dos 22 inquiridos que afirmaram que a recomendação 
com a exposição de imagens e vídeos não é melhor do que as outras, vê-se que 3 deles 
ainda acham o formato “Avaliação de Utilizador” melhor, de forma isolada. Embora 
outros 5, haviam afirmado que outros formatos são, de forma isolada,  melhores. Doze 
deles, também acham, dentre outros, o formato de recomendação “Avaliação de 
Utilizador” melhor do que os outros. E apenas 2 acham outros formatos melhores do 
que o mesmo. 
Assim, somente 7 do total de 132 inquiridos realmente acham que o formato de 
“Avaliação de Utilizador” não é melhor, mesmo com a exposição de imagens e vídeos 
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para auxiliar no processo de decisão de compra. Os outros 15 indivíduos reconhecem a 
importância do formato de “Avaliação de Utilizador”, bem como outros formatos, 
achando suficientes para tomar a decisão de compra sem necessariamente dizer que a 
exposição de imagens e vídeos é melhor para determinada compra. 
 
5.1 CONCLUSÃO DA ANÁLISE DAS RESPOSTAS AO 
QUESTIONÁRIO COM A VERIFICAÇÃO DAS QUESTÕES DE 
INVESTIGAÇÃO 
 
As duas primeiras perguntas do questionário são de classificação e permitiram 
eliminar a possibilidade de haver algum inquirido que não fosse um utilizador de um 
sistema de recomendação de produtos responder ao questionário. Pois o intuito era de 
recorrer exatamente aos utilizadores do sistema. Assim, se os inquiridos sequer haviam 
feito uma compra online, muito menos teriam recorrido ao sistema de recomendação em 
busca de um auxílio no seu processo de compra. Esta era a função da primeira pergunta. 
Entretanto, simplesmente ter realizado uma compra online ainda não garante que 
seja um utilizador de um sistema de recomendação. Pois a compra poderia ser derivada 
de outras ações da loja virtal que não do sistema de recomendação. Para se ter esta 
certeza, surge a segunda pergunta do questionário. Esta verifica das pessoas que 
compraram online se já repararam nestes sistemas de recomendação de produtos. Pois 
se dedicaram algum tempo observando as recomendações assume-se a utilização do 
sistema. 
5.1.1 VERIFICAÇÃO 
 
1ª questão de investigação: “Os consumidores de um site de comércio 
electrónico acham útil e convincente as recomendações de produtos apresentadas nas 
avaliações dos outros consumidores?”. 
A maioria dos que costumam ler as opiniões dos outros consumidores e que 
atribuem muita importância a elas, acham útil e convincente as recomendações feitas 
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por outros utilizadores sobre um determinado produto em um site, embora uma parcela 
relativamente menor ache que estas recomendações ajudam somente às vezes mesmo 
achando útil o respectivo sistema. 
2ª questão de investigação: “Os utilizadores sentem mais confiança nas 
recomendações feitas por outros utilizadores no formato de ‘Avaliação de Utilizadores’ 
do que nos outros formatos?”. 
Os dados mostram que o formato de “Avaliação de Utilizador” como 
recomendação de produtos em um site é mais convincente e confiável do que os outros 
formatos de recomendação, tanto de forma isolada, como em conjunto com os outros 
formatos. Contudo, há outro formato que também merece atenção: a “Lista de 
Recomendação”. 
3ª questão de investigação: “Imagens e vídeos expostos por utilizadores para 
avaliar os produtos adquiridos tornam a sua avaliação mais útil para os outros 
utilizadores?”. 
A recomendação com a exposição de imagens e vídeos é atribuída pelos 
utilizadores como melhor para auxiliar no processo de decisão de compra do que os 
outros formatos. Mais ainda pelos que ainda não conhecia este tipo de recomendação. 
Todavia, somente uma insignificante parcela realmente acha que o formato de 
“Avaliação de Utilizador” não é melhor, mesmo com a exposição de imagens e vídeos 
para auxiliar no processo de decisão de compra. Outra parcela pouco menos 
insignificante, reconhecem a importância do formato de “Avaliação de Utilizador”, bem 
como outros formatos, achando suficientes para tomar a decisão de compra sem 
necessariamente dizer que a exposição de imagens e vídeos é melhor para determinada 
compra. 
Mas para a grande maioria dos utilizadores, embora a exibição de imagens e 
vídeos na recomendação seja mais útil do que os outros formatos, o grau de influência 
destas recomendações é variado, oscilando entre uma influência “muito alta” e “alta” 
para tornar uma decisão de compra mais acertável. Não é mal sinal pois ambas 
influenciam substancialmente, mas uma parte significante atribui uma influência 
moderada para uma decisão de compra mais acertada. 
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5.2 ANÁLISE FATORIAL 
 
Na Análise Fatorial com todas as variáveis relevantes, o teste KMO revelou uma 
média de “0,392” em que pode dar a análise como inadequada para este método.  
Com o intuito de aumentar o KMO, foi retirada da Análise Fatorial a Variável 
correspondente à pergunta sobre quais os formatos os utilizadores acham mais 
convincente para auxiliar no processo de decisão de compra de determinado produto na 
loja virtual. Isto porque esta variável apresentava valores extremos e incoerentes em 
termos de resposta ao questionário. 
Deste modo, foi prosseguida uma nova Análise Fatorial. O primeiro quadro 
mostra a Média e o Desvio padrão de cada uma das variáveis selecionadas: 
 
Descriptive Statistics 
Tabela 14 Média e desvio padrão das variáveis 
  Mean Std. Deviation Analysis N 
LeemOpinioes 1,0379 ,19163 132 
Importancia 2,7727 ,47198 132 
ViramImagenseVideos 1,6061 ,49048 132 
InfluenciaDasImagenseVid
eos 3,6894 1,17955 132 
MelhorVideoseImagens 1,1667 ,37410 132 
 
 
O teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o da esfericidade de Bartlett indicaram o 
grau de ajuste dos dados à Análise Fatorial: 
 
KMO and Bartlett's Test 
Tabela 15 Teste KMO e de Esfericidade de Bartlett 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. ,470 
Bartlett's Test of 
Sphericity 
Approx. Chi-Square 49,863 
df 10 
Sig. ,000 
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Neste caso, o resultado do KMO foi de “0,470”, que embora ainda represente um 
valor abaixo do aceitável para a realização da Análise Fatorial, é maior do que o teste 
anterior com todas as variáveis, estando mais próximo do aceitável. De acordo com o 
teste da esfericidade de Bartlett, se o valor de significância fosse maior do que “0,1”, 
indicaria que os dados não são adequados para tratamento do método. Porém, o valor 
como sendo menor do que o indicado permite rejeitar hipótese nula. Assim, o valor do 
teste de significância do teste de Bartlett como sendo “0,000”, permite a possibilidade 
de adequação do método de Análise Fatorial para o tratamento dos dados. Portanto, as 
variáveis estão correlacionadas significamente. 
 
A matriz de correlação: 
Correlation Matrix 
Tabela 16 Matriz de correlação 
  
LeemOpini
oes 
Importanc
ia 
ViramImag
enseVideos 
InfluenciaD
asImagens
eVideos 
MelhorVide
oseImagen
s 
Correlation LeemOpinioes 1,000 -,242 -,002 -,049 ,018 
Importancia 
-,242 1,000 -,027 ,023 ,130 
ViramImagenseVideo
s 
-,002 -,027 1,000 -,134 -,014 
InfluenciaDasImagen
seVideos -,049 ,023 -,134 1,000 -,487 
MelhorVideoseImage
ns 
,018 ,130 -,014 -,487 1,000 
Sig. (1-
tailed) 
LeemOpinioes 
  ,003 ,489 ,289 ,420 
Importancia ,003   ,379 ,396 ,069 
ViramImagenseVideo
s 
,489 ,379   ,063 ,437 
InfluenciaDasImagen
seVideos ,289 ,396 ,063   ,000 
MelhorVideoseImage
ns 
,420 ,069 ,437 ,000   
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Também, a matriz de Comunalidades apresenta as correlações de cada variável 
explicadas pelos fatores. Uma vez que todos os valores de extração são maiores de “0,5” 
mostra-se aceitável para realização da Análise Fatorial: 
 
Communalities 
Tabela 17 Matriz de comunalidades 
  Initial Extraction 
LeemOpinioes 1,000 ,640 
Importancia 1,000 ,644 
ViramImagenseVideos 1,000 ,958 
InfluenciaDasImagenseVi
deos 1,000 ,754 
MelhorVideoseImagens 1,000 ,782 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
 
De acordo com a matriz de comunalidades, os três fatores principais são referentes 
as variáveis na seguinte ordem: 
1) Já Viram consumidores expondo Imagens e Vídeos nas recomendações? 
2) A recomendação com a exposição de imagens e vídeos é melhor para auxiliar 
no processo de decisão de compra do que as outras recomendações? 
3) O quanto influencia as recomendações com imagens e vídeos? 
 
O método das componentes principais retém 3 fatores superiores a 1 do total de 
variância, explicando 75,55% da variabilidade total: 
 
Total Variance Explained 
Tabela 18 Matriz das componentes principais 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
  Total 
% of 
Variance 
Cumulative 
% Total 
% of 
Variance 
Cumulative 
% 
1 1,512 30,233 30,233 1,512 30,233 30,233 
2 1,257 25,133 55,366 1,257 25,133 55,366 
3 1,009 20,184 75,550 1,009 20,184 75,550 
4 ,752 15,036 90,587       
5 ,471 9,413 100,000       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Análise visual da variância das componentes principais. O Scree Plot: 
 
Figura 21 Scree Plot 
 
As cargas fatoriais de cada variável em relação aos componentes extraídos: 
 
Component Matrix(a) 
Tabela 19 Matriz das cargas fatoriais 
  
Component 
1 2 3 
LeemOpinioes ,041 -,763 -,235 
Importancia ,147 ,789 -,011 
ViramImagenseVideos ,193 -,155 ,947 
InfluenciaDasImagenseVid
eos -,855 ,144 -,034 
MelhorVideoseImagens ,848 ,081 -,237 
Extraction Method: Principal Component Analysis.    
a  3 components extracted.   
 
 
 
 
 Dissertação de Mestrado em Comércio Electrónico e Internet Marcel Ferreira 
A Matriz ortogonal usada na rotação dos fatores (Método Varimax): 
 
Component Transformation Matrix 
Tabela 20 Matriz ortogonal 
Component 1 2 3 
1 ,987 ,060 ,150 
2 
-,036 ,987 -,157 
3 
-,158 ,150 ,976 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
 
 
As cargas fatoriais da solução após rotação dos fatores: 
 
Rotated Component Matrix(a) 
Tabela 21 Cargas fatoriais após rotação dos fatores 
  
Component 
1 2 3 
LeemOpinioes ,105 -,786 -,104 
Importancia ,118 ,786 -,113 
ViramImagenseVideos ,047 ,000 ,978 
InfluenciaDasImagenseVid
eos -,844 ,086 -,184 
MelhorVideoseImagens ,871 ,095 -,116 
Extraction Method: Principal Component Analysis.    
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.    
a  Rotation converged in 4 iterations.   
 
Coeficientes de cada variável nos fatores, permitindo obter os scores não 
padronizados de cada inquirido em cada um dos fatores: 
 
Component Score Coefficient Matrix 
Tabela 22 Matriz dos coeficientes dos componentes 
  
Component 
1 2 3 
LeemOpinioes ,086 -,633 -,128 
Importancia ,075 ,624 -,095 
ViramImagenseVideos 
-,018 ,026 ,954 
InfluenciaDasImagenseVid
eos -,557 ,074 -,136 
MelhorVideoseImagens ,588 ,062 -,155 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
Component Scores. 
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5.2.1 EXECUÇÃO DA ANÁLISE DOS FATORES 
 
De acordo com a matriz de comunalidades, as 3 variáveis com maiores níveis de 
variância apresentam um fator em comum. Todas estas variáveis estão exatamente 
relacionadas com a questão da: exposição de imagens e vídeos nas recomendações. 
Portanto, este é o fator determinante entre estas variáveis. 
As 3 variáveis com maiores cargas fatoriais podem explicar este fator, 
respectivamente, da seguinte forma: 
- A exposição de imagens e vídeos nas recomendações não é muito conhecida 
pela maioria das pessoas, o que representa uma oportunidade para o desenho da 
estratégia de recomendação adotado nas lojas virtuais. 
- As exposições de imagens e vídeos nas recomendações torna o processo de 
decisão de compra melhor, facilitando na decisão de compra tomada pelos 
consumidores na loja virtual, do que os outros formatos de recomendação mais 
utilizados. 
- Estas exposições de imagens e vídeos, para uma grande maioria, influenciam em 
alto grau para que os consumidores tomem uma decisão de compra mais acertável. Mas 
para uma parcela significante, influencia num grau médio. 
Utilizando a matriz das cargas fatoriais após a rotação dos fatores com o fator 
identificado, tendo em conta também os fatores correspondentes aos valores das 
variáveis em oposição, pode-se chegar ao seguinte resultado: 
InfluenciaDasImagenseVideos * MelhorVideoseImagens Crosstabulation 
Tabela 23 Dados cruzados entre a 7ª e a 8ª pergunta do questionário 
  
MelhorVideoseImagens 
Total Sim Não 
InfluenciaDasImagenseVid
eos 
Nada Influencia 0 2 2 
Muito Pouco Influenciam 0 3 3 
Pouco influenciam 8 8 16 
Influencia 
moderadamente 27 5 32 
Influenciam muitas vezes 38 1 39 
Influencia Totalmente 37 3 40 
Total 110 22 132 
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A recomendação com a exposição de imagens e vídeos é melhor para auxiliar no 
processo de decisão de compra, mas a influência destas recomendações é muito 
diferente entre os inquiridos. Ou seja, apesar de acharem a recomendação com imagens 
e vídeos melhor do que os outros formatos de recomendação, em certos momentos 
durante a compra de determinado produto na loja virtual, esta exposição de imagens e 
vídeos pode influenciar “totalmente” e em “muitas vezes”, para a grande maioria dos 
utilizadores. Porém esta influência é moderada para uma parte significante. 
A importância que os utilizadores dão às recomendações de uma forma geral, 
também está relacionada com o fator das recomendações com a exposição de imagens e 
vídeos. Pois como a maioria (78%) dos utilizadores inquiridos dão muita importância às 
recomendações também darão muita importância à recomendação com a exposição de 
imagens e vídeos. Se os utilizadores costumam ler as recomendações está 
correlacionada em oposição com o fator em questão. Isto deve se dar pelo facto de que 
já que quase todos os utilizadores inquiridos (mais de 96%) costumam ler as 
recomendações, ao mesmo passo irão ver as recomendações com exibição de imagens e 
vídeos. Como é algo muito provável que aconteça, não há nenhum mistério envolvido 
entre o fator e a variável em questão. 
Ainda não é muito conhecida as exibições de imagens e vídeos como 
recomendação pelos utilizadores. Pois, 80 dos 132 inquiridos não conheciam esta forma 
de recomendação. O que leva a dizer que este formato de recomendação ainda não é 
muito utilizado pelas lojas virtuais. 
 
5.2.2 CONCLUSÃO DA ANÁLISE FATORIAL 
 
As exibições de imagens e vídeos como recomendação ainda não são muito 
utilizadas pelas lojas virtuais. Mas como a maioria dos utilizadores dão muita 
importância às recomendações de outros utilizadores, também darão muita importância 
à recomendação com a exposição de imagens e vídeos. 
Esta estratégia é atribuída pelos utilizadores como melhor para auxiliar no 
processo de decisão de compra do que os outros formatos. Mais ainda pelos que ainda 
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não conhecia este tipo de recomendação. E simplesmente por encontrarem um melhor 
apoio nestas exibições, a estratégia de recomendação “Avaliação de Utilizador” é 
também tida como mais convincente, já que esta recomendação está desenhada neste 
formato. O mesmo é achado pelos utilizadores que atribuem muita importância aos 
sistemas de recomendação. 
Mas para a grande maioria dos utilizadores, embora a exibição de imagens e 
vídeos na recomendação seja mais útil do que os outros formatos, o grau de influência 
destas recomendações é variado, oscilando entre uma influência “muito alta” e “alta” 
para tornar uma decisão de compra mais acertável. Não é mau sinal, pois ambas 
influenciam substancialmente, mas uma parte significante atribui uma influência 
moderada numa decisão de compra mais acertada. 
Os utilizadores que já tiveram uma experiência real de contar com uma 
recomendação com exposição de imagens e vídeos quando estiveram em uma loja 
virtual acham que esta recomendação influencia em muitas vezes e até totalmente no 
processo de decisão de compra. Já uma parte significativa dos utilizadores que não 
haviam tido experiência com o tal formato de recomendação dão menos valor. Talvez 
pela ausência desta experiência. O que também pode explicar os diferentes graus de 
influência. 
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6. CONCLUSÕES 
 
Ao final do esforço dedicado pela construção da componente teórica, passando 
pelo desenho da estratégia metodológica a fim de coletar dados a serem transformados 
em conhecimento que melhor trazem à luz a real situação do mundo em crescente 
exploração - que é o do comércio eletrônico -, finalizando com uma análise crítica, o 
presente estudo atendeu aos seus objetivos propostos tendo suas questões de 
investigação respondidas. Os quais estão explicitados nos parágrafos seguintes. 
Assim, conclui-se que as recomendações feitas por outros utilizadores sobre 
determinado produto em um site, são úteis, convincentes e consideravelmente 
importantes pelos utilizadores dos sistemas de recomendação de produtos. Para eles, 
estas recomendações são mais confiáveis do que as outras estratégias de recomendação 
que procuram estimular o consumo de determinado produto baseado nos gostos, 
compras e de apenas interesse de outros consumidores. Isto por que a estratégia de 
recomendação a qual atribuem este mérito é a de “Avaliação de Utilizador”: Uma 
recomendação feita de consumidores para consumidores. Esta ideia é reforçada pela 
afirmação de que a recomendação com exposição de imagens e vídeos é melhor, do que 
as outras estratégias, para auxiliar no processo de decisão de compra, já que esta 
maneira de recomendar é um recurso a mais que estratégia de “Avaliação de Utilizador” 
oferece. 
Outras estratégias de recomendação também oferecem sua dose de auxílio aos 
utilizadores do sistema de recomendação de produtos, mas nada comparado a esta 
estratégia. Porém, uma que merece atenção é a estratégia no formato de “Listas de 
Recomendação”. Isto se deve porque esta recomendação apresenta grupos de ofertas de 
acordo com interesses diferentes. E os utilizadores podem identificar nestes grupos de 
itens, os produtos que estão a procurar de forma rápida. 
Os resultados descobertos e descritos anteriormente trazem à luz de que a 
“recomendação web 2.0” de produtos, ou seja, a recomendação onde os utilizadores 
criam conteúdo e dominam a internet para recomendar a outros utilizadores, é mais bem 
vista pelos utilizadores do sistema de recomendação de produtos do que as ações de 
promoção realizadas pelas empresas online. Também verificou-se que este conceito de 
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recomendação, aliado à exposição de imagens e vídeos de forma a melhor elucidar o 
produto anunciado, acaba por influenciar substancialmente na tomada de decisão de 
compra. 
Contudo, as exibições de imagens e vídeos como recomendação ainda não são 
muito utilizadas pelas lojas virtuais. E já que foi verificado que os utilizadores dos 
sistemas de recomendação dão muito importância às recomendações de outros 
utilizadores, torna-se também importante para as lojas virtuais em disponibilizar este 
recurso de exibição de imagens e vídeos para os utilizadores avaliarem melhor os 
produtos adquiridos. 
Mas isto foi revelado com a execução de mais outra análise aos mesmos dados, a 
fim de observar de outros ângulos outras características inerentes ao tópico em questão. 
Pois a presente investigação não limitou-se apenas a atender aos objetivos e a responder 
às questões de investigação. Para além disto, os resultados obtidos trouxeram a 
possibilidade de conhecer ainda mais a sua realidade. 
Houve então, a iniciativa de recorrer ao método da Análise Fatorial para 
identificar nas variáveis estudadas um fator corelacionado com estas variáveis que 
permita interpretar diferentemente mais esta realidade do que fora tencionado na busca 
de somente responder às questões de investigação. 
Deste modo, a Análise Fatorial permitiu reforçar a resposta de todas as questões 
de investigação de forma positiva e finalmente, fez explorar o fator das imagens e 
vídeos nas recomendações e, para além de constatar que a maioria dos utilizadores dos 
sistemas de recomendação ainda não conhecia este recurso - o que pode-se dizer que 
não é tão praticado pelas lojas virtuais -, verificou-se que para estes utilizadores, este 
recurso torna o processo de decisão de compra melhor do que os outros formatos. 
Também verificou-se que a adição deste recurso de imagens e vídeos influencia em 
muitas vezes e até totalmente para que e decisão de compra seja mais acertada pelos 
utilizadores que já conheciam. Mas os que ainda não conheciam acham que não 
influencia tanto quanto para os outros. Talvez pela ausência desta experiência. O que 
também pode explicar os diferentes graus desta influência. 
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6.1 PRINCIPAIS CONTRIBUTOS 
 
Um importante contributo para a comunidade científica no âmbito de sistemas de 
informação que este estudo deu foi o de confirmar a teoria abordada por Reategui e 
Cazella (2005), por Maes e Shardanand (1995) e por Kotler et al. (2011) sobre a 
confiança maior nas recomendações horizontais. 
No âmbito do Comércio Electrónico esta investigação permitiu constatar que as 
exibições de imagens e vídeos como recomendação dos utilizadores do sistema de 
recomendação de produtos ainda não são muito utilizadas pelas lojas virtuais. Ao 
mesmo passo que desta forma, a conversão de navegadores para consumidores da loja 
virtual passa a ser aumentada, seguindo o princípio de Schafer et al. (1999). Tornando-
se numa importante ferramenta a ser mais utilizada. 
Pois o conceito de recomendação “web 2.0”, aliado à exposição de imagens e 
vídeos de forma a melhor elucidar o produto anunciado, acaba por influenciar 
substancialmente na tomada de decisão de compra. 
 
6.2 LIÇÕES A SEREM REFLETIDAS 
 
Este estudo trouxe lições a serem aprendidas e tidas em linha de conta no futuro 
para as empresas que pretendam melhorar seu desempenho e para as que iniciarão neste 
mercado em crescente expansão e consequentemente, concorrência. De facto, perceber 
o valor que os utilizadores têm como clientes e como potenciadores do próprio negócio 
online que sequer são deles, é o princípio para algo maior.  
As lojas virtuais precisam compreender que nas atuais circunstâncias seus 
consumidores tem o poder de alavancar e ao mesmo tempo de arruinar o seu negócio. 
Se um comércio electrónico não disponibilizar a avaliação de seus produtos a serem 
expostos para todos verem, ficam pra trás na concorrência e podem não transpassar 
confiança aos novos clientes. Mas se o que for oferecido ou como for oferecido não 
satisfazer as necessidades de seus clientes terão uma má reputação. Isto leva a lojas 
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virtuais a serem exigentes consigo mesmas para melhor prestar um serviço adequado e 
comercializar produtos com qualidade que atinja as expectativas dos consumidores. 
Hoje em dia e provavelmente nos anos que correrão os clientes serão cada vez 
mais críticos sobre as práticas, serviços e produtos ofertados e falarão abertamente entre 
si e para todos os novos clientes que existirão. O espaço para tal é na própria página da 
web onde exibe seus produtos, principalmente disponibilizando um sistema “web 2.0” 
de recomendação de produtos, e melhor ainda que este permita a exibição de imagens e 
vídeos. 
 
6.3 LIMITAÇÕES DA DISSERTAÇÃO 
 
Durante toda a elaboração da Dissertação alguns fatores trouxeram dificuldades e 
prováveis empecilhos para o sua concretização. Primeiramente, o tópico de investigação 
é novo e por isto, não há muitos recursos na literatura sobre este tema. O que tive de 
investigar temas relacionados e criar conteúdo literal. 
Depois, devido a uma carga horária de trabalho alta sujeita ao investigador, o seu 
tempo disponível, quer seja para a realização das pesquisas literárias, coleta de dados, 
elaboração dos textos e todas as outras responsabilidades inerentes a este trabalho, foi o 
principal fator em termos de empecilhos que requereu um esforço maior de dedicação e 
aplicação à dissertação. 
Devido a este obstáculo, não haveria técnica mais adequada para a coleta dos 
dados do que a adotada nesta investigação. 
Há a consciência, na realização da Análise Fatorial, de que o teste de KMO pra se 
saber a adequação do uso deste método para analisar as correlações entre as variáveis 
exibiu um resultado insatisfatório. Isto deve se ter dado pelos valores inseridos nas 
varáveis terem sidos mais adequados a uma medida nominal, pois os valores tinham 
expressões como respostas ao questionário. E não representavam números concretos 
supostos a um tratamento estatístico em numeral. 
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Nesta análise, embora tenha revelado um ajuste dos dados inadequado à sua 
realização, ainda assim apresentou um fator correlacionado com as variáveis associadas 
à perguntas que procuraram responder à terceira questão de investigação. O que não 
poderia ter sido deixado de lado. Pois o prosseguimento desta análise foi estimulado por 
permitir perceber aspectos importantes desta investigação pela correlação das variáveis 
com o fator “exposição de imagens e vídeos nas recomendações”, ainda com o KMO 
abaixo do adequado. Por este motivo, assim foi tratado como importante para descobrir 
estes aspectos que levaram a um melhor conhecimento da realidade da área investigada. 
 
6.4 TRABALHOS FUTUROS 
 
Haverá a existência de novos dispositivos que permitirão melhorar as experiências 
de compra dos utilizadores (Bruno Mello 2012). Os recursos de imagens e vídeos, como 
atribuído importância e que atendem a estas melhores experiências, ao mesmo passo, 
acompanharão a evolução destes dispositivos. Deste modo, torna-se importante avaliar 
com os utilizadores se os novos dispositivos realmente permitem recursos que melhore 
suas experiências de compra e também qual recursos podem ser adicionados com a 
mesma finalidade. 
Ganha-se importância também em investigar mais profundamente o que levam os 
utilizadores a recomendar produtos. E quais os fatores que podem afetar positivamente 
ou negativamente a recomendação com inserção de imagens e vídeos. Conhecer as 
estratégias adotadas pelas lojas virtuais para estimular a recomendação de produtos com 
ou sem imagens e vídeos na perspectiva dos utilizadores, poderá saber se estas 
estratégias que vem sendo adotadas podem ser melhoradas e o que pode ser criado para 
haver uma maior participação dos utilizadores neste processo de recomendar. 
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ANEXO 1 – Questionário disponibilizado na web. 
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ANEXO 2 – Outputs do SPSS 
 
